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[3] 参见美国可口可乐案：Coca-Cola Co. v. Busch, 44 F. Supp. 405, 410, 52 U.S.P.Q. 377 (D. Pa. 1942)(“I feel 
that the abbreviation of the trademark which the public has used and adopted as designating the product of [the Coca-
Cola Co.] is equally as much to be protected as the trademark itself.”); American Stock Exchange, Inc. v. American 
Express Co., 207 U.S.P.Q. 356 (T.T.A.B. 1980); Big Blue Products, Inc. v. International Business Machines Corp., 
19 U.S.P.Q.2d 1072 (T.T.A.B. 1991) (IBM may be able to prove that the designation BIG BLUE was a trade name 
identifying IBM because of use in the trade, news media, and public even prior to first actual use as a trademark by 
IBM in 1988).National Cable Television Ass'n v. American Cinema Editors, Inc., 937 F.2d 1572, 19 U.S.P.Q.2d 1424 
(Fed. Cir. 1991)(“Such public use by others inures to the claimant's benefit and, where this occurs, public use can 
reasonably be deemed use ‘by’ that party in the sense of a use on its behalf.”)
[4] Nat’l Cable Television Ass’n, Inc. v. American Cinema Editors, Inc., 937 F.2d 1572, 1577 (Fed. Cir. 1991).
[5] National Cable Television Association, Inc. v. American Cinema Editors, Inc.937 F.2d 1572 (Fed. Cir. 1991). 
[6] 937 F.2d 1572 (Fed. Cir. 1991). at 1577-78.
[7] “公众使用俗称是为了正式商标权人的利益”也可理解为：公众使用相关俗称的实际效果、结果或利
益客观上是对正式商标权人有利、增添了正式商标权人的“全称商标”的显著性。
[8] George & Co. v. Imagination Entertainment Ltd. et al.(575 F. 3d 383(4 th Cir. 2009).).
[9] 邓宏光：《为商标被动使用行为正名》，《知识产权》2011年第7期；高荣林：《商标权产生的第三种
方式——社会公众的使用》，《中华商标》2012年第6期；黄汇、谢申文：《驳商标被动使用保护论》，《知
识产权》2012年第7期。
美国司法界对公平、正义以及正当竞争秩序的追
求，同时也突显了对消费者认知的保护。虽然该
规则源自美国，但同时也对我国法院的态度及相
关案件的处理结果产生了不容忽视的影响，我国
法院在部分案件中所提到的商标“被动使用”问
题就是一个典型例子。[9]
美国公众使用规则的逐渐产生、发展和地位
使得每个身处商标世界的人顿悟：品牌战略并不
是单纯的战略营销的过程，其中夹杂着社会公众
的创新、使用和劳动，社会公众在商标等商业标
识和符号的传播过程和商业信息传递过程中起着
至关重要的作用。
作为企业和商品的一张名片，商标对消费者
及在商业界的影响力的产生与维护也是一个社会
公众参与的过程。社会公众的参与过程和影响力
不容小觑。置身于竞争激烈、风起云涌的商界，
经营者必须对社会公众、消费者的使用行为保持
高度关注和充分重视。
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